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中文摘要 
I 
中文摘要 
中国的餐饮业在近些年来竞争日趋激烈残酷，竞争的手段开始互联网化、资本
化，提供的产品同质化程度非常高。餐饮企业如果想在激烈残酷的市场竞争中存活，
并且保持本企业的核心竞争优势，就必须最大程度地提高顾客满意度和忠诚度。但
是现在已研究并设计出来的顾客满意度和忠诚度的测量与评估体系，还未在餐饮行
业获得较好的应用。餐饮行业作为竞争性非常强的行业，顾客忠诚度及其变化对于
企业更有实际指导意义。本论文侧重于把餐饮业归入高接触型服务行业，建立顾客
忠诚驱动模型，并在此模型的基础上探究餐饮企业顾客满意、顾客忠诚的主要决定
因素，以及两者之间的关联。本文通过实际调查，做出样本分析，从而得出结论。
本文最后根据收集的数据对主要目标群体的特征做分析，结合所学的知识做出浅薄
的建议，供企业运营管理做参考。 
关键词：餐饮行业、顾客忠诚驱动模型、顾客忠诚度 
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II 
Abstract 
In recent years, the competition of China's catering industry is increasingly fierce. 
And the degree of product homogeneity between catering enterprises is very high. If the 
catering enterprises want to survive and obtain the core competitive advantage in the 
fierce market competition, must improve customer satisfaction and loyalty to the greatest 
extent to attract and keep customers. However, the existing system of the measurement 
and evaluation of customer satisfaction and loyalty in the restaurant industry has not been 
very good applications. Customer loyalty and its change more guiding significance for the 
restaurant industry due to it is a very competitive industry. This article mainly aims at the 
restaurant industry as a type high contact service industry to the particularity of 
establishing the driving model of customer satisfaction and loyalty, and on the basis of this 
model to explore catering enterprises is a major determinant of customer satisfaction, 
customer relationship and the loyalty between them. This paper through the actual 
investigation and sample analysis, get the conclusion. This article analyzes the 
characteristics of the main target group from the data collected, for enterprise operation 
and management reference. 
 
Keywords: Catering industry, Driving model of customer satisfaction and loyalty， 
Customer loyalty 
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1 绪论 
1 
1 绪论 
1.1 选题背景  
长期以来，在拉动我国 GDP 增长的“三驾马车”中，“消费”的作用往往被忽
略和削弱。然而，随着世界经济整体的疲软增长，我国经济结构转型，“消费”再
次被寄予厚望。中国餐饮业是一个历史悠久的行业，它随着国民经济的快速增长，
国民收入逐步提高，日渐成为一个重要的“消费”行业。依据 2015 年国家统计局发
布的最新统计数据，2015年中国餐饮业收入首次突破3万亿元大关，同比增长11.7%。
因受前两年限制“三公消费”等因素的影响，低迷的餐饮业在 2014 实现止跌回升，
去 2013 年上涨了 0.7%，终止了连续三年下跌的疲乏颓势。2013 年我国餐饮业全年
零售额约为 2.6 万亿元，同比增长 9%。[1]业界普遍看法：2013 年是餐饮业挤出经济
泡沫的一年，这是我国餐饮业在持续了 22 年两位数增速的情况下，第一次出现个位
数增长[1] 。根据调查数据显示，2013 年接近 90%的高档餐饮企业营业额同比下跌，
平均降幅在四到五成，较差的甚至达到八成。与此相反，互联网餐饮创业开始兴起，
大众餐饮企业的潜力被带动激活，营业收入增速均超过 10%，大众餐饮企业展现出市
场需求旺盛的发展势头。 随着互联网+政策的推动，“小产品大市场、小店面大后
台和小群体大数据”的这种模式，在现今及未来几年餐饮市场的比重将逐渐增加。
餐饮服务将呈现多元化、大众化、定制化，餐饮业将出现多种态势齐头并进。资本
与餐饮联姻，运用互联网营销是 2014 年餐饮行业的两个重要发展趋势。因此，餐饮
企业的连锁经营就成为必然的经营形态。近些年来的餐饮调查数据表明：我国餐饮
企业已经开始学习运用特许经营和连锁经营的方式进行品牌塑造，企业规模扩张，
体现出资本与餐饮结合，跨界环保的中国餐饮连锁经营趋势。小吃快餐、团体餐供
应、饮品外卖、火锅连锁店等范畴发展迅速，连锁经营已成为众多地区餐饮业的主
体经营模式。以快餐业为例：中式的有沙县小吃、全家福等；西式的有 McDonald（麦
当劳）、KFC（肯德基）等；中西式的有豪客来、澳德士、乐而美等。在新常态餐饮
到来的背景下，餐饮企业应进行策略升级，提高自身管理水平，增加资本投入，不
断研发新产品，结合互联网+政策，从而保持连锁优势。 
2011 年底，商务部提出“第十二个五年计划”期间，餐饮业努力保持 16%的年
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均增长率，在中国经济高速发展的背景之下，以及互联网餐饮模式的推动下，预计
2015 的餐饮市场规模将超过 3.7万亿元，2016 年餐饮整体市场规模将超过 4万亿元。
培植出一批具有地方特色、全年总营业额超过 10 亿元的知名餐饮品牌；全国范围内
有超过 27000000 人的餐饮业就业人口，可以在全国各大中城市全面推广早餐工程，
以配送中心负责主食加工和小而精的门店销售标准化早餐的连锁模式；开始建设餐
饮服务食品安全示范工程，数百个餐饮服务食品安全示范县（含县级市、区），成千
上万个品质安全示范单位（如美食街、食堂、连锁店等）将会被创建，一大批快餐
品牌将被规范；在互联网+政策的推动下，餐饮 O2O、团购等模式逐渐形成一片新市
场，从外卖到私厨等各种服务模式也在不断探索创新。餐饮业发展逐渐将形成以传
统的大众化餐饮为主体，互联网+餐饮的模式占比不断加大，多种餐饮业态共同发展，
发展水平与居民餐饮消费需求相匹配的格局。餐饮业是典型的服务消费行业，企业
之间的竞争也随着它的发展而越来越激烈：企业既要争取新顾客，又要保持现有顾
客，更需要建立顾客忠诚。被称为“现代管理学之父”的彼得·德鲁克说过：“预测
一家企业是不是兴旺发达，只须看一眼其后面的顾客队伍有多长就一目了然”。在餐
饮业中，正如西方所称的“漏桶”现象，大批新顾客不断涌来的同时，许多现有顾
客悄悄离去。企业为了避免顾客流失，堵住“漏桶”，就必须要意识到忠诚顾客的价
值，积极地培育忠诚顾客群。对服务型企业来说，顾客忠诚的研究具有更大的意义，
服务过程要求顾客参与，服务的消费过程同时也是服务的生产过程，顾客与服务企
业之间的关系，在很大程度上影响了顾客对企业的忠诚。因此建立并保持持久的顾
客忠诚，可以提高企业竞争力，保持长期的盈利[2]。因此，面对激烈的市场竞争和薄
弱的顾客忠诚管理现状，我国广大连锁餐饮企业迫切需要顾客忠诚管理、测评及提
升方面的指导。 
1.2 研究意义 
Frederick 在 1996 年《忠诚效应》一书中指出，企业要吸引一名新顾客比维护
一名现有顾客所花费的成本是 5-10 倍。[2]对企业来说，忠诚的长期顾客比对于价格
敏感的短期顾客会获得更丰厚的利润回报，这是由于长期的忠诚顾客更容易挽留、
更愿意够买高价位产品、每年会够买更多产品、服务成本相对于新客户低，同时愿
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意为企业做免费宣传，还会介绍新客户。在企业不停的投入发展新客户，但却无法
取得实际利润增长，企业就需要认真考虑如何提高客户忠诚度[3]。 
市场竞争便是对客户的竞争，保持现有客户和争取新客户是企业得以存活和扩
大的根基，哪个企业能获取更多的忠诚顾客，他就能在市场激烈竞争中立于不败之
地。但是实际的商业运营中，却是一边不断涌来大批新客户，同时另一边许多现有
顾客却悄然离去，这就是营销界众所周知的“漏桶”效应。[3]因此，本研究主要集中
在连锁餐饮企业顾客忠诚度的相关问题，通过对客户忠诚的内涵和餐饮企业的顾客
消费行为和情感的研究，运用相宜的数学模型测量餐饮企业的顾客忠诚度，剖析探
讨影响餐饮企业顾客忠诚的主要因素，并且针对不同客户群体的不同忠诚度和其对
应的最主要影响因素，为餐饮企业如何提高顾客忠诚度，提供些许理论依据。同时，
本文希望通过借鉴国内外部分先进的研究成果，结合我国企业的特殊情况对顾客忠
诚进行系统的对比研究，获得一些普适性的应用方法，为服务企业从寻找忠诚客户
开始到维护和提高顾客忠诚度提出一套适用于实际现状的管理方法，用以指导企业
的日常管理，优化企业的资源配置，提高企业持续盈利能力。 
从上个世纪开始到最近几年来，国内外学者对顾客忠诚的理论研究取得了很大
的进展。很多学者致力于开发各种测量顾客忠诚度的模型，以便于将理论应用于实
践当中。但现有的模型大多属于静态的模型，只能测度企业当时状态的顾客忠诚水
平，不具有反映企业未来状况的功能。因此，本文将以顾客忠诚理论为基础，借鉴
国内外一些先进的研究成果，选取合适的顾客忠诚驱动模型，然后对该模型进行修
正，以“锅神”火锅东莞鸿图店作为实证研究的对象，对其顾客忠诚现状进行测评
验证，反映企业当前状态。根据实证研究，获得变化的企业客户忠诚度的水平，反
映了企业未来的状态，具有预测作用。同时提出合适的顾客忠诚管理政策建议，达
到将顾客忠诚管理理论应用于餐饮企业管理实践的目的。对企业具备实际的指导意
义，并可以切实指导企业更好地管理忠诚顾客，实现企业的稳步增长。 
1.3 研究思路 
本课题在中国连锁餐饮快速发展的背景下，对当前中国连锁餐饮企业迫切需要
顾客忠诚管理等相关问题深入研究，并提出相关评价与政策建议。根据研究对象、
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内容和步骤，本文的结构思路（技术路线）如图 1-1 所示： 
   
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
图 1-1 本文技术路线图 
资料来源：本文作者构建 
1.4 研究方法 
本文研究过程中主要研究方法有以下三种： 
（1）文献查阅和理论分析 
笔者通过大量查阅国内外关于顾客忠诚的文献资料，记录下国内外专家学者对
顾客忠诚管理理论的研究进展及其实践应用状况，对顾客忠诚相关理论和模型形成
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自己的理解与认识，分析对比各种理论的论据，选取合适的顾客忠诚驱动模型并加
以修正。 
（2）问卷调查 
问卷调查是指收集特定目标群体意见的方法。问卷调查是假定研究人员已经确
定所要问的一系列问题，事先组织好这些问题，用以收集答卷者的反馈、对知识的
认识和意见等。这些问题被编制成书面或电子化的问题表格，交由目标对象填写，
然后回收、整理分析，从而得出结论。问卷调查是本文实证研究部分的主要方法，
用于收集顾客满意度、顾客信任、转换成本等相关信息。 
（3）数学统计 
本文使用合理的数学统计方式对大量一手和二手资料进行分析，以求最大化地
利用开发数据资料的功能，发挥数据的功用，提取有效的信息和构成结论而对数据
加以仔细钻研和归纳总结。数据也被称为观测值，是观察、测量、实验、调查等的
结果，往往是以数量的形式得出。本文利用统计分析软件 SPSS19.0 对调查数据进行
分析，主要包括描述性样本统计分析、信度分析、相关性分析等。 
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2 文献综述 
2.1 国内外研究情况 
针对顾客忠诚度这一领域研究，国外学者虽然在某些部分还存有不同看法，但
其基本理论已经达成共识并且相当成熟；而我国的专家学者对这一领域的研究尚未
能形成一个整体体系， 不少方面尚存有很大的争议。所以，本研究选择涉及到顾客
忠诚度在国内外发表的论文进行了综述，以探讨顾客忠诚的基本特性的研究，重点
对顾客忠诚的内涵，影响因素，管理对策进行研究，试图给出科学总结，为中国企
业提高客户忠诚度的提供理论指导。 
2.1.1 国外研究现状 
1965 年，Cardozoz 最先把顾客满意的概念带入营销学界，指出顾客满意可以带
动顾客的重复消费。 
上个世纪 70 年代早期，美国营销界的学者对顾客满意的构成、测量和管理进行
了众多的研究。1974 年由美国学者萨利夫·迪奥和 kenchel 在参与社会判断理论的
研究中提出了“涉入理论”。 
上个世纪 80-90 年代，学术界不断地对顾客满意理论进行探索研究，因此顾客
忠诚与顾客满意彼此间的关系获得越来越广泛的关注。库尼、Oliver 等学者的研究
表明，在大多数情况下，顾客忠诚和顾客满意彼此间的关系并非是线性的。[5] 
90 年代以后，顾客忠诚取代了顾客满意成为企业市场营销工作的重点，大部分
学者用行为方法与态度方法这两种基本方法对其进行研究。 
Dick（迪克）和 Basu（巴苏）在 1994 年提出了相对态度的概念，相对态度指
顾客对某一产品的评价优于对其它产品估价的程度。他们的观点是，研究顾客忠诚
既要考量态度的绝对性，更要注重它的相对性。[6]因为对某一产品或服务在绝对意义
上的评价可能会很高，并且所有竞争产品的估价也很高，那么绝对态度的影响很难
发挥。所以，真正意义上的顾客忠诚应当是具有较高的态度取向的重复消费行为。 
1996 年，Reichheld 研究顾客忠诚营销实践的基础，并在其随后的研究分析中
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